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1 Úvod 
Předmětem práce je posouzení možností uplatnění českého potravinářského výrobku   
na zahraničním trhu. Tento výrobek si na domácím trhu již vybudoval dobrou pozici, a 
tak se firma Petr Hobža rozhodla, že rozšíří své pole působnosti a bude svůj výrobek 
nabízet na rakouském trhu. 
 
Malé podniky společně se středními podniky jako je Petr Hobža zaujímají důležité 
místo v národním hospodářství. V současné době se na podporu jejich aktivit a rozvoje 
zaměřují nejrůznější státní a polostátní instituce. Každý podnik musí zvážit, které 
podpory jsou pro něho vhodné a využitelné.  
 
Cílem této práce je ukázat možnost vstupu firmy Petr Hobža, která vyrábí smažené 
bramborové lupínky s názvem Strážnické brambůrky a Moravské brambůrky,              
na zahraniční trh. Tento cíl bude dosažen pomocí návrhu, na kterém chci ukázat, které 
otázky musí firma řešit, když chce proniknout na rakouský trh. Přestože společnost 
disponuje kvalitním výrobkem, na zahraničním trhu jí chybí zázemí, image a jméno.  
Na závěr je potřeba zvolit vhodné distribuční cesty a pomocí propracované 
marketingové strategie oslovit cílové skupiny. 
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2 Podpora exportu malých a středních podniků  
Malé a střední podniky v současné době významně ovlivňují inovační procesy a vývoj 
nových technologií. Proto je důležité jejich zapojení do mezinárodního obchodu, které 
přináší prospěch samotným firmám a celé národní ekonomice. 
 
2.1    Teorie mezinárodního obchodu 
Klasická teorie mezinárodního obchodu 
Podle klasické teorie je jen málo zemí natolik soběstačných, aby nemusely vyvážet 
zboží a služby. Je to hlavně vyvoláno rozdílnými možnostmi jednotlivých teritorií a 
jejich relativními výhodami při produkci výrobků potřebných k uspokojování životních 
potřeb. Tyto rozdíly jsou dány odlišnými klimatickými a půdními podmínkami, 
zásobami nerostných surovin, tradicí v různých výrobních oborech apod. 
 
„Pokud se tedy země specializují na výrobu toho, v čem mají relativní výhodu, pak 
mezinárodní obchod jim umožňuje vyrobit daleko více a efektivněji, než by tomu bylo  
v případě, kdy by se každá země snažila vše potřebné vyrábět sama.“1 Tato teorie je 
založená na konceptu relativních výhod a výsledkem specializace výroby v oblastech s 
relativními výhodami je zvýšení produktivity a bohatství. Navíc pokud země vyváží na 
značně teritoriálně nebo ekonomicky rozdílné trhy, snižují se rizika spojená 
s ekonomickými výkyvy na těchto trzích. Dobře teritoriálně diverzifikovaný export měli 
v 90. letech např. v Chile, jehož firmy exportovaly dosti rovnoměrně do zemí Jižní 
Ameriky, Severní Ameriky, Evropy a ostatního světa. Opakem je např. zahraniční 
obchod České republiky, který je z velké části zaměřen na evropské trhy, a z nich v prvé 
řadě na trhy svých nejbližších sousedů.  
 
Faktorová teorie proporcionality  
Teorie proporcionality klade největší důraz na fakt, že rozložení zdrojů nebo faktorů 
spojených s výrobou je v různých zemích jiné a po světě nerovnoměrné. Některé země 
mají např. obrovské zásoby nerostných surovin, což jim dává značnou výhodu produkce 
daného zboží z těchto nerostů. „Tato teorie říká, že země vyvážejí produkty, u kterých 
                                                 
1
 http://www.czechtrade.cz/Global?xml=/sluzby/detail_sluzby.xml&id_sluzba=30 
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jsou pro tyto země relativně snadno dostupné a tedy levné vstupy a naopak dovážejí 
výrobky, u nichž mají vstupy málo dostupné a tedy i drahé.“2 
 
Teorie cyklu omezené životnosti 
Teorie cyklu omezené životnosti výrobku je založena na odlišné filosofii. Rozumí se 
tím tržní životnost výrobku a to je doba, po kterou je výrobek úspěšně prodáván. I když 
je tržní životnost omezena, u některých výrobků může být dlouhou dobu prodlužována 
včasnou modernizací výrobku a zařízení. „Stanovení období, ve kterém stádiu se 
výrobek právě nachází je pro výrobce velmi důležité a provádí se šetřením poptávky, 
dosahovaných cen, mírou zisku apod. Při poklesu zisku musí výrobce provést 
technickou inovaci výrobku, případně přijmout opatření směřující ke snížení nákladů 
výroby.“3 
 
„Rostoucí úlohu MSP lze v západoevropských zemích pozorovat cca od počátku 70. let, 
kdy se tyto podniky začaly výrazněji uplatňovat v konkurenci podniků velkých. 
Za hlavní důvody této vývojové tendence se většinou považují větší pružnost MSP 
v reagování na potřeby trhu, vyšší flexibilita při zavádění inovací a technického rozvoje, 
schopnost vytvářet nová pracovní místa apod. Také restrukturalizační šoky v ekonomice 
zvládají MSP ve srovnání s podniky velkými většinou snadněji a pro svoji odolnost jsou 
pokládány za jistý stabilizátor ekonomiky. Tyto jejich funkce v ekonomice jsou také 
důvodem, proč vlády většiny vyspělých zemí respektují a podporují tento podnikatelský 
sektor při formování hospodářské politiky. Podpora MSP je v současné době 
charakteristická pro většinu vyspělých zemí.“4 
 
 
 
 
 
 
                                                 
2
 http://www.czechtrade.cz/Global?xml=/sluzby/detail_sluzby.xml&id_sluzba=30 
3
 http://www.czechtrade.cz/Global?xml=/sluzby/detail_sluzby.xml&id_sluzba=30 
4
 Acta Economica Pragensia, 2005, roč. 13, č.2, Doc. Ing. Eva Černohlávková, CSc.   
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2.2    Důvody exportu firem 
Firmy vyvážejí proto, aby: 
- zvětšily své trhy a rozšířily odbytiště pro svoje výrobky a tím snížily rizika, 
která můžou plynout z možných výkyvů konjunktury v jednotlivých zemích 
nebo regionech; 
- snížily výrobní náklady rozpuštěním fixních nákladů do většího počtů výrobků 
- zvýšily zisk; 
- prodloužily tržní životnost svého výrobku a tím zlevnily vývoj svých výrobků a 
nových technologických postupů.  
 
„Např. ne zcela moderní výrobek, který se již na vyspělých trzích prodává jen 
s obtížemi nebo výraznými slevami může firma za přijatelnou cenu prodávat na méně 
rozvinuté trhy, které kromě nižší ceny často ocení i jeho jednodušší konstrukci, 
osvědčenou kvalitu a snadnou opravitelnost, zejména v podmínkách ne příliš kvalitní 
servisní sítě.“5 Na vyspělém trhu pak může tato firma starší model nahradit 
modernějším výrobkem, který bude nově konstruovaný a bude mít nové parametry a 
tomu odpovídající cenu. „Je tedy zřejmé, že efektivita výroby u moderních výrobních 
technologií závisí mj. na velikosti objemu výroby. Pokud se tedy výrobci podaří 
podstatněji rozšířit trh, na příklad vývozem, je jasné že vzroste výrazně i ekonomika 
výroby (snížení fixních nákladů na jeden výrobek) a tím i zisk firmy.“6 
 
Závislost na jednom trhu s sebou nese některá rizika: 
- pokles růstu domácí ekonomiky a s ním spojený pokles poptávky po zboží; 
- vstup nového konkurenčního výrobce na domácí trh, který získá určitý podíl 
na celkovém prodeji 
 
 
 
 
                                                 
5
 http://www.czechtrade.cz/Global?xml=/sluzby/detail_sluzby.xml&id_sluzba=30   
6
 http://www.czechtrade.cz/Global?xml=/sluzby/detail_sluzby.xml&id_sluzba=30   
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2.3    Exportní strategie 
 „V obecném slova smyslu se strategií rozumí určité schéma (projekt, směr) postupu, 
které naznačuje, jak za daných podmínek dosáhnut vytyčených cílů. Je to přehled 
možných kroků a činností, které jsou přijímány „s vědomím“ částečné neznalosti všech 
budoucích podmínek, okolností a souvislostí, kdy nejsou poznány všechny přípustné 
alternativy a nelze přesně označit jednotlivé výhody a nevýhody pro potřeby budoucího 
rozhodování. Konečným účelem strategie je dospět k náležité součinnosti veškerých 
aktivit všech složek podniku a vytvořit jednotný a nedělitelný celek jeho dalších 
perspektiv.“7  
 
Rozhodnutí o tom, jakým způsobem vstoupí podnik na zahraniční trhy, je klíčovým 
rozhodnutím mezinárodního marketingu. Podnik si může zvolit řadu forem vstupu 
na zahraniční trhy. Konečný výběr strategie ovlivňuje celá řada faktorů: 
- kvalita výrobku a jeho odlišnost od ostatních výrobků  
- jasné firemní cíle, vize a poslání  
- pozitivní vnímání image a identity firmy zákazníkem pomocí budováním značky 
a firemní kultury  
- znalost zahraničního trhu snižuje rizika vstupu  
- potenciál cílového trhu 
- rizikovost podnikání na cílovém zahraničním trhu 
- celková konkurenceschopnost firmy v mezinárodním prostředí 
- výběr vhodných obchodních partnerů pro distribuční strategii8  
 
2.4    Rozhodnutí k obchodování se zahraničím  
Každý podnik, který chce rozšířit svou činnost za hranice domácího trhu, musí 
ze začátku uvažovat o tom, zda je pro něj export ekonomicky přínosný a zajímavý, a 
posoudit, zda je na něj připraven. V exportní strategii každé firmy by měly být jasně 
vymezeny výhody, ale i všechna možná rizika spojená se vstupem a obchodováním 
na vybraném zahraničním trhu. Pokud se podaří vytvořit dobrý exportní plán, úspěch je 
                                                 
7
  Horáková, H. Strategický marketing. Grada 2003. ISBN 80 – 247 – 0447 – 1   
8
 http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-exportera/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-
trhy/1001370/41006/ 
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napůl zaručen. Firma si musí zvolit optimální cestu, pomocí které se dostane 
ke spotřebiteli.  
K tomu aby firma zvolila tu nejoptimálnější cestu vstupu, jí mohou být nápomocny 
základní rozhodovací kroky9, které jsou podle AUSTRADE10 zásadní.  
 
1. krok - Je firma připravena exportovat?  
2. krok - Příprava dokumentace pro export.  
3. krok - Příprava marketingového plánu.  
4. krok - Příprava exportní cenové nabídky.  
 
„Každý z uvedených kroků předpokládá vyřešit řadu dílčích problémů, např. v rámci 
prvního kroku musí firma uvážit celou řadu podmínek, aby jí export skutečně zvýšil 
profit. Jsou to zejména:  
 
- Vstup na nové trhy může být velmi nákladný a časově náročný. Může firma tyto 
náklady a tuto časovou náročnost akceptovat?  
 
- Zná dobře svůj produkt a jeho marketingové přednosti? Porovnání ceny s cenou 
konkurence nemusí být vždy rozhodující, tímto rozhodujícím faktorem může být 
kvalita, ale např. též flexibilita designu výrobku podle požadavků různých trhů, 
servis na místě apod.  
 
- Má firma dobré marketingové znalosti a zkušenosti s prodejem dotyčného 
výrobku ve vlastní zemi?  
 
- Není v současné době stále ještě možný rozvoj prodeje na vnitřním trhu, a je 
tento případný rozvoj efektivnější než vstup na zahraniční trhy (resp. nové 
zahraniční trhy)?  
                                                 
9
 Vývozní manuál úspěšného exportéra (on-line) - 
http://www.czechtrade.cz/Global?xml=/sluzby/detail_sluzby.xml&id_sluzba=30   
10
 The Australian Trade Commission (Austrade) – veřejnoprávní orgán pro zahraniční věci a obchod 
založený Australian Trade Commission Act v roce 1985   
12 
 
- Má firma pro rozvíjení exportních záměrů potřebné kvalifikované pracovní sily?  
 
- Je firma schopna vyhovět od samého počátku vstupu na zahraniční trh 
požadavkům nových odběratelů v požadovaném množství a čase, má k tomu 
dostatečné výrobní i další kapacity? Je v případě potřeby připravena i na řešení 
eventuálních nedostatku své kapacity např. formou licenční výroby?  
 
- Má firma dostatečné finanční zdroje, které si vstup na nový zahraniční trh 
vyžádá?“11  
 
AUSTRADE např. uvádí, že na hlavní výdaje spojené s rozvojem zahraničního trhu 
které reprezentují především ceny letenek, ubytování, reklamy a obchodní podpory, 
tištěné propagační materiály, vyhledání vhodného agenta apod. si vyžádají jeden až dva 
roky a 40 000 USD, v některých dražších zemích dvojnásobnou finanční částku. 
 
2.5    Formy vstupu firem na mezinárodní trhy 
2.5.1 Vývozní a dovozní operace 
„Vývozní a dovozní operace jsou tradiční a pravděpodobně nejjednodušší formou 
vstupu firem na zahraniční trhy. Často je vývoz chápán jako forma vstupu na zahraniční 
trh, která nevyžaduje žádné investice. Pokud však chce podnik na zahraničním trhu 
uspět a získat na něm významnější podíl, musí investovat značné zdroje 
do mezinárodního marketingu. Podnik musí financovat výzkum zahraničního trhu a 
musí přizpůsobit podmínkám zahraničního trhu marketingovou strategii. Podle 
podmínek zahraničních trhů je třeba adaptovat výrobkovou politiku, zajistit nezbytné 
doprovodné služby a financovat náklady s nimi spojené, vybudovat distribuční cesty, 
stanovit vhodnou cenovou strategii a v neposlední řadě je třeba vložit značné prostředky 
do komunikační politiky.“12  
                                                 
11
 http://www.czechtrade.cz/Global?xml=/sluzby/detail_sluzby.xml&id_sluzba=30   
12
 MACHKOVÁ, Hana: Mezinárodní marketing, Praha 2006, 208s., ISBN 80-247-1678-X 
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Podniky mohou při vývozu využít různé obchodní metody, které záleží na řadě faktorů, 
především ale na obchodně-politických podmínkách, charakteru výrobků a služeb, 
výběru obchodního partnera a na efektivnosti realizace zahraničněobchodních operací, 
tj. na poměru vynaložených nákladů a rizik k docilovaným cenám. Obchodní metody 
jsou realizovány na základě dohodnutých smluv s následujícími obchodními partnery: 
prostředníky, výhradními prodejci, obchodními zástupci, komisionáři, mandatáři a 
dalšími subjekty. 
2.5.2 Prostřednické vztahy 
V mezinárodním obchodě se s prostředníky setkáváme velmi často, tzn. se subjekty, 
které obchodují vlastním jménem, na vlastní účet a podnikají na vlastní riziko. 
Prostředníci prodávají nakoupené zboží dalším odběratelům a jejich odměnou je rozdíl 
mezi nákupní a prodejní cenou, tzv. cenová marže. Použití služeb prostředníka může být 
výhodné pro malé a střední podniky, pro které není vývoz či dovoz hlavní činností a 
zřizování vlastního specializovaného oddělení by bylo příliš nákladné, popř. 
pro podniky, které se záměrně specializují na výrobu a přenechávají obchodní činnost 
specializovaným obchodním firmám. „Výhodou použití prostřednických firem jsou 
nižší náklady oběhu a eliminace rizik vyplývajících z mezinárodního obchodu a dále 
možnost vývozu na trhy, které by bylo příliš nákladné zpracovávat přímo. Hlavní 
nevýhodou může být ztráta bezprostředního kontaktu se zákazníkem, a tudíž ztráta 
kontroly nad mezinárodní marketingovou strategií.“13 
2.5.3 Smlouvy o výhradním prodeji - výhradní distribuce 
V některých případech může podnik vstoupit na zahraniční trh díky uzavření smlouvy o 
výhradním prodeji. Smlouvou o výhradním prodeji se dodavatel zavazuje, že zboží 
určené ve smlouvě nebude v určité oblasti dodávat nikomu jinému než odběrateli, tj. 
výhradnímu prodejci. Ve smlouvě musí být vyhrazena oblast a druh zboží.  Smlouva 
musí mít písemnou formu. Jedná se o rámcovou smlouvu, která upravuje výlučné 
postavení smluvních partnerů. Jednotlivé dodávky se pak realizují na základě 
samostatných kupních smluv. 
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„Výhodou použití služeb výhradního prodejce může být rychlý vstup na zahraniční trhy 
díky možnosti prodeje zboží v již vybudovaných distribučních cestách. Dále pak může 
výrobce proniknout i na vzdálené trhy, eventuálně na trhy, na kterých nepředpokládá 
příliš vysoký obrat, avšak chce na nich být přítomen za poměrně nízkých nákladů a 
rizika. Často slouží smlouva o výhradním prodeji jako určitý test potenciálu 
zahraničního trhu. Smlouvu o výhradním prodeji užívají jako první krok zejména proto, 
že jim zaručuje dostatečnou možnost kontroly nad distribucí.“14  
2.5.4 Obchodní zastoupení 
„V oblasti mezinárodního obchodu se setkáváme s celou řadou subjektů působících na 
zastupitelské bázi. Vybudování kvalitní zastupitelské sítě v zahraničí je velmi obtížné, 
ale právě kvalita této sítě často rozhoduje o úspěchu podniku na zahraničních trzích. 
Smlouvou o obchodním zastoupení se zástupce zavazuje dlouhodobě vykonávat činnost 
směřující k uzavírání určitého druhu smluv nebo sjednávat a uzavírat obchody jménem 
zastoupeného a na jeho účet.“15 
 
Před uzavřením smlouvy je nutné správně obchodního zástupce, vymezit jeho 
kompetence a informovat se na jeho vztahy ke konkurenčním firmám. Zvláštním typem 
smlouvy o obchodním zastoupení je výhradní obchodní zastoupení. Pokud se sjedná 
výhradní zastoupení, pak je zastoupený povinen na stanoveném území pro určený okruh 
obchodů musí využít výhradního obchodního zástupce a obchodní zástupce není 
oprávněn v tomto rozsahu zastupovat jiné osoby nebo uzavírat obchody na vlastní účet 
či na účet jiné osoby.  
2.5.5 Komisionářské a mandátní vztahy 
„Komisionářskou smlouvou se komisionář zavazuje, že zařídí vlastním jménem 
pro komitenta na jeho účet určitou obchodní záležitost, a komitent se zavazuje zaplatit 
mu úplatu. Komisionářská smlouva se liší od smlouvy o zprostředkování tím, že 
komisionář se zavazuje přímo k uzavření určité konkrétní smlouvy, zatímco 
zprostředkovatel se zavazuje zprostředkovat příležitost k uzavření smlouvy. Komisionář 
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uzavírá smlouvy vlastním jménem, ale na účet komitenta. Výhodou použití služeb 
komisionáře je možnost kontroly nad cenami, možnost využití goodwillu komisionáře a 
jeho obchodních kontaktů a distribučních cest. Nevýhodou může být přílišná 
samostatnost komisionáře a neuplatnění firemní image na zahraničním trhu.“16 
 
Smlouvou mandátní se mandatář zavazuje, že pro mandanta na jeho účet zařídí 
za úplatu určitou obchodní záležitost uskutečněním právních úkonů jménem mandanta. 
Mandátní smlouva se uzavírá pouze mezi podnikateli a má řadu stejných znaků jako 
smlouva komisionářská.  
2.5.6 Piggyback 
„Piggyback znamená spolupráci více firem ze stejného oboru podnikání v oblasti 
vývozu, při které obvykle velká a známá firma dává za úplatu menším firmám 
k dispozici své zahraniční distribuční cesty. Výhodou pro malé firmy je možnost využití 
jména a zkušeností velké firmy, která poskytuje svému partnerovi řadu marketingových 
a logistických služeb.“17 Výhodou velké firmy je možnost nabízet zákazníkům 
kompletní sortiment a následný zisk od svých obchodních partnerů. Pro velké firmy 
může být piggyback nevýhodný v případě, že malé firmy mají problémy se včasným 
dodáním požadovaného množství zboží, protože by mohlo dojít k poškození jejich 
image (velké firmy zastřešují operace vlastním jménem). Pro malé firmy může být 
nevýhodou tlak silnějších partnerů na nízké ceny, nevýhodné platební podmínky a velké 
nároky na kvalitu dodávek a logistiku. 
2.5.7 Přímý vývoz 
„Čisté přímé obchodní metody se obvykle používají nejčastěji v průmyslovém 
marketingu při vývozu strojů, výrobních zařízení a investičních celků. Dodávky těchto 
výrobků jsou velmi komplikované a je s nimi spojena nutnost poskytovat celou řadu 
odborných služeb, u kterých je bezprostřední přítomnost výrobce na zahraničním trhu 
nutná.“18 Přímá obchodní metoda vyžaduje dokonalou znalost technické i obchodní 
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problematiky a obvykle pozitivně působí na stabilizaci obchodních vztahů. Výhodou je, 
že máme možnost kontroly nad realizací vlastní marketingové strategie 
na mezinárodních trzích. U přímé obchodní metody by se mělo také docilovat vyšších 
cen, protože sám zabezpečuje celou realizaci, a nese veškeré náklady i rizika 
mezinárodního obchodu. 
2.5.8 Sdružení malých vývozců (exportní aliance) 
Malé a střední podniky mají často málo zdrojů a zkušeností s mezinárodním 
podnikáním, ale přesto se snaží vyvážet. Proto pro ně může být výhodné založit vývozní 
sdružení a vyvážet společně. „Obvykle se jedná o sdružení vývozců ze stejného oboru 
podnikání. Právní forma záleží na zvyklostech a právním řádu země původu, ale 
ekonomická motivace a výhody jsou obecně platné. Sdružení vývozců obvykle přebírá 
funkci vývozního oddělení a zastupuje své členy v zahraničí (vyhledává vhodné místní 
zástupce, řídí zastupitelskou síť, zprostředkovává účast na zahraničních výstavách a 
veletrzích, zajišťuje komunikaci se zahraničními trhy).“19 
Hlavními výhody vyplývající z účasti ve sdružení exportních firem, jsou úspora 
nákladů, možnost omezení exportních rizik, lepší vyjednávací pozice, a tudíž možnost 
docilování výhodnějších cen, možnost využívání image sdružení atp. Nevýhodou může 
být nevyváženost vztahů ve sdružení, a tudíž možnost špatného zacházení s méně 
významnými členy a ztráta určité míry samostatnosti. Často se stává, že se exportní 
aktivity malého podniku  rozrostou natolik, že se podnik rozhodne zřídit  vlastní 
exportní oddělení a účast ve sdružení se stane impulzem pro rozvoj samostatných 
mezinárodních podnikatelských aktivit. V České republice je, stejně jako v dalších 
vyspělých zemích, podpora exportních aliancí součástí proexportní politiky. 
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2.6    Formy vstupu na zahraniční trhy nenáročné na kapitálové 
investice 
„Formy vstupu na zahraniční trhy nenáročné na kapitálové investice využívají firmy 
v případech, kdy se rozhodnou, že nebudou v zahraničí investovat, ale přesto chtějí 
v rámci rozvoje mezinárodních podnikatelských aktivit zvýraznit přítomnost svých 
výrobků či služeb na cílovém trhu jiným způsobem než vývozními operacemi. 
Nejužívanějšími formami vstupu na zahraniční trh tohoto typu jsou:“20 
 
- Licenční obchody 
- Franchising 
- Smlouvy o řízení 
- Zušlechťovací operace 
- Výrobní kooperace 
 
2.7    Podpora rozvoje MSP v ČR 
V České republice je podpora rozvoje a exportu malých a středních podniků realizována 
především prostřednictvím státních, polostátních nebo státem dotovaných institucí. 
Mezi ně patří Česká agentura na podporu obchodu (CzechTrade), CzechInvest, 
Českomoravská záruční a rozvojová banka, a. s. (ČMZRB), Česká exportní banka 
(ČEB), Exportní garanční a pojišťovací společnost (EGAP) nebo česká centra 
v zahraničí. Všechny instituce nabízí mnoho služeb, kterých mohou využít začínající 
exportéři, kteří chtějí rozšířit svoje pole působnosti i do zahraničí. 
 
„Českomoravská záruční a rozvojová banka, a. s., je rozvojovou bankou České 
republiky. Napomáhá v souladu se záměry hospodářské politiky vlády České republiky 
a regionů rozvoji malého a středního podnikání, infrastruktury a dalších sektorů 
ekonomiky vyžadujících veřejnou podporu. Banka poskytuje především: 
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- podpory malým a středním podnikatelům formou záruk a zvýhodněných úvěrů 
s využitím prostředků státního rozpočtu, strukturálních fondů a krajů; 
- podpory vlastníkům panelových bytových domů při jejich rekonstrukci; 
- zvýhodněné úvěry pro vodohospodářské projekty“21. 
 
„Exportní aliance jsou možnou cestou k úspěchu českých malých a středních firem 
na náročných zahraničních trzích. Zatímco ve světě se sdružené firmy významně podílí 
na národním exportu a „exportní clustry“ (vývozní hrozny) patří k moderním trendům 
v rozvoji regionů, u nás jsou podobné projekty spíše výjimkou. Hlavní překážkou je 
vzájemná nedůvěra a nevůle firem ke spolupráci. Cesta ale nevede shora, nýbrž 
přes přípravu vůdčích firem v regionu. Jednu z cest se CzechTrade snaží ukázat 
pilotním projektem „Podpora inovací a síťování malého a středního podnikání“. Jeho 
cílem je ukázat firmám výhody vytváření inovačních sítí, společného vzdělávání, 
výzkumu a reklamy a posunout technologický vývoj MSP.“22 
 
Exportní garanční a pojišťovací společnost, a.s. (EGAP) vznikla v červnu 1992 jako 
státní úvěrová pojišťovna se zaměřením na pojišťování vývozních úvěrů proti 
teritoriálním a komerčním rizikům spojeným s vývozem zboží a služeb z České 
republiky. Společnost EGAP se stala součástí systému státní podpory exportu 
a poskytuje pojišťovací služby všem vývozcům českého zboží bez rozdílu jejich 
velikosti, právní formy a objemu pojištěného vývozu.23 
 
2.8    CzechTrade 
CzechTrade je příspěvkovou organizací Ministerstva průmyslu a obchodu ČR a pevnou 
součástí státního systému podpory exportu. Jejich posláním je pomáhat českým 
vývozcům, především z řad malých a středních firem, prosadit se na zahraničních trzích 
a rozvíjet jejich exportní aktivity. Hlavním přínosem činnosti CzechTradu je usnadnění 
jejich vstupu na mezinárodní trhy včetně úspory času a nákladů. Společnost byla 
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založena 1. května 1997. Od svého založení je CzechTrade národní proexportní 
organizací České republiky.  
 
„CzechTrade disponuje unikátní sítí zahraničních zastoupení ve třech desítkách zemí. 
Právě znalost místního prostředí, kontakty a zkušenosti jsou hlavní přidanou hodnotou, 
kterou CzechTrade prostřednictvím portfolia svých služeb nabízí. 
 
Zahraniční kanceláře nabízejí širokou paletu služeb pro české exportéry, pomáhají 
českým podnikům při vyhledávání obchodních kontaktů, ověření bonity zahraniční 
firmy,  zpracování průzkumu trhu, prověření zájmu o nabízený výrobek, zajištění 
prezentace nabídky zákazníkům v zahraničí, zjištění technických překážek vstupu na trh 
a organizování úvodních obchodních jednání v zahraničí.  
 
CzechTrade se snaží poskytovat individuální řešení šité „na míru“ jednotlivým českým 
vývozcům. Neposkytuje obecné informace, ale snaží se o růst exportu svých klientů a 
pomoc při využívání příležitostí na zahraničních trzích. Česká agentura na podporu 
exportu také klade důraz na profesionální přístup k zákazníkovi. Soustředí se 
na odborné korektní a vstřícné jednání vůči klientovi.“24 
 
Malým a středním podnikům je tedy nabízena široká škála možností, jak mohou rozvíjet 
svou činnost a expandovat na zahraniční trhy se svými produkty, ale v určité míře záleží 
na podnicích samotných, jak těchto možností využijí. A samozřejmě také na organizaci 
státní podpory. 
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3 Charakteristika společnosti 
 
3.1    Profil společnosti  
Profil společnosti vycházející z údajů uvedených ve výpisu z obchodního rejstříku.  
 
Obchodní firma:   Petr Hobža 
Sídlo:    Strážnice, Chaloupky 72  
Identifikační číslo:   10 577 335 
Právní forma:    Fyzická osoba  
Den zápisu:   5.7.1989 
Předmět podnikání:   výroba Strážnických brambůrek a Moravských brambůrek 
 
Firma Petr Hobža působí na našem trhu již od roku 1989. Jedná se o rodinnou firmu, 
zabývající se výrobou potravin, resp. smažených bramborových lupínků dle vlastní 
receptury. Firma sídlí ve Strážnici na jižní Moravě, odtud název výrobků – Strážnické a 
Moravské brambůrky. Firma zaměstnává v průměru 30 zaměstnanců, kteří působí 
především v oblasti výroby. 
 
Firma funguje na bázi „malé“ konvenční manažerské hierarchie. V čele stojí ředitel a 
zároveň majitel firmy pan Petr Hobža, který má svého zástupce pro styk s jeho dvěma 
asistenty, s veřejností, obchodními partnery, apod..  
 
Jeho dva asistenti mají za úkol:   
1. asistent – řízení výroby po technické a technologické stránce, tzn. opravy a prevence 
strojního parku firmy, sledování technických a technologických inovací v daném oboru 
působnosti firmy, apod. 
2. asistent – vedoucí výroby a to po stránce personální, tedy především řízení 
pracovníků, plánování jejich pracovní doby, nábor nových pracovníků, rozdělování 
pracovníků do směn, zajištění surovin pro výrobu, apod. 
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Většinu administrativní činnosti provádí ředitel a jeho asistent. Na speciální problémy 
(např. daňové přiznání, DPH, zpracování mezd apod.) si najímá firma daňovou 
poradkyni. 
 
Schéma č.1 - organizační struktury fungování firmy Petr Hobža: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.2    Zákazníci 
Firma Petr Hobža má zcela přesnou definici přístupu k zákazníkům. Koncový zákazník 
stojí vždy na prvním místě, obchodníci to ví a zařizují se dle tohoto trendu.  
Co se týká distribučních kanálů tj. obchodníků, prodejních řetězců apod. je možné 
vypozorovat tzv. single source systém. I této kategorii zákazníků zcela platí pravidlo 
„Náš zákazník, náš pán!“ 
Mezi hlavní zákazníky(obchodní řetězce) patří zejména – Ahold a.s., Billa, Delvita, 
Kaufland, Makro, Plus Discont a další velkoobchodní zákazníci. 
 
Ředitel (majitel) firmy – pan Petr Hobža 
Zástupce ředitele 
Asistent řídící a 
odpovídající za strojový 
chod firmy 
Asistent řídící pracovníky 
výroby, obstarávající vše 
kolem výroby (suroviny, 
apod.) 
Samotná výroba, pracovníci 
Strojový park 
výroby, 
technologie 
Externí účetní 
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Koncové zákazníky lze dle mého názoru klasifikovat do následujících skupin: 
- zákazníci citlivý na cenu – dokladují to ohromující objemy prodejů při promočních 
akcích typu 2+1 zdarma 
- nadneseně řečeno tzv. „pivní zákazníci“ – ti konzumují bramborové lupínky 
především v restauracích a podobných zařízeních  
- zákazníci nezasažení trendem LIGHT 
 
Schéma č.2 – distribuční cesty 
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3.3    Konkurence 
Firma Petr Hobža si vybudovala v uplynulých letech relativně silnou pozici na trhu 
smažených bramborových lupínků (resp.slaného pečiva), a to díky diferenciaci svých 
produktů, jejich konstantní a neustále se zlepšující kvalitě. Dle mého odhadu zaujímá 
cca. 7 % daného segmentu trhu. 
Mezi hlavní konkurenty analyzované firmy patří subjekty jako Bohemia Chips (Chio 
chips, resp. Inetrsnack) , Perri Crips (Irsko), Staročeské brambůrky (družstvo Ratmírov) 
apod., kde majiteli jsou zahraniční subjekty. 
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4 Výrobek 
4.1    Historie výrobku 
Při vzniku firmy v roce 1989 byl vyráběn pouze jeden produkt a to bramborové lupínky 
v příchuti slané. Při retrospektivním ohlédnutí musím uznat, že první produkt byl 
nevalné kvality. To vše bylo zapříčiněno velkým podílem lidského faktoru na výrobě 
produktu. Postupem času docházelo a neustále dochází k modernizaci výrobního 
procesu ve všech směrem s cílem eliminovat lidský faktor a sním spojené faktory jako 
nekonstantní kvalita produktů, vysoké mzdové náklady na výrobu apod.. 
 
Klíčovým okamžikem ve výrobě produktů firmy byl rok 1993, kdy firma namontovala 
první verzi kontinuální výrobní linky (náklady cca.7 mil. Kč). Kvalita produktu šla        
o 100% nahoru, rovněž došlo ke značnému nárůstu výrobních kapacit firmy. 
Trend automatizace měl za následek zjednodušení výroby. Asi v roce 1995 dochází 
k výrobě nového produktu – bramb.lupínků česnekových. Před pěti lety přibyl 
do sortimentu rovněž výrobek s příchutí slaninovou. 
 
V roce 2005 se firma rozhodla pro výrobu bramborových lupínků ve větších balení 
s názvem Moravské brambůrky. 
 
4.2    Charakteristika výrobků 
U všech výrobků firmy Petr Hobža , oceněných národní značkou kvality KLASA se 
jedná o klasické smažené bramborové lupínky v různých příchutích, které se však 
mohou díky neustále vyvíjené vlastní receptuře a technologii bez problémů utkat co 
do kvality, především co do obsahu tuků, s konkurencí z řady technologicky méně 
náročných chipsů, čímž firma dokazuje svoje schopnosti a skutečnost, že je kvalita 
pro její zákazníky brána opravdu vážně. 
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4.2.1 Strážnické brambůrky 
Firma se snaží vytvářet balení pro 1 použití – 60 g( není moc ani málo), to znamená, že 
se zákazníka nesnaží přejíst, aby nedošlo k tomu, že si koupí balení pouze jedenkrát 
za týden. Balení i design je specifikován, aby byl přijatelná pro celou škálu zákazníků – 
od nejmladších až po ty nejstarší. 
Obal výrobku viz. Příloha č.1 
 
4.2.2 Moravské brambůrky 
- Prodejní obal s hmotností 175 g 
- Specializace na gastro obchodování – hospůdky, restaurace apod. 
- Proto větší objemné balení 
- Distribuce pouze skrze řetězec Makro 
Obal výrobku viz. Příloha č.2 
 
 
4.3    Kvalita výrobku 
- tradice značky na trhu – 14 let 
- jistota nákupu chutných a zdravých potravin – všechny příchutě pouze 
na přírodní bázi (žádná dochucovadla E123 na bázi glutamátu sodného)  
- dlouhá trvanlivost výrobků – 90dnů 
- praktická balení – 60g 
- cenová dostupnost – na výrobně 7.50 Kč za slané a 8.30 za ostatní příchutě 
- značka kvality typicky českého výrobku KLASA. 
 
Klasa – národní značka kvalitních potravin 
„Od roku 2003 uděluje ministr zemědělství kvalitním domácím potravinářským a 
zemědělským výrobkům národní značku kvality KLASA. Tuto prestižní značku 
spravuje od počátku roku 2004 Oddělení marketingu Státního zemědělského 
intervenčního fondu (SZIF).  
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Národní značka kvality KLASA slouží spotřebitelům a odběratelům k lepší orientaci 
při identifikaci typických regionálních produktů, prezentaci jejich kvality v porovnání 
s konkurenčními potravinami. Značka je propůjčována na tři roky a její vlastnictví může 
být po této lhůtě prodlouženo, ale také může být při zhoršení kvality či porušení 
podmínek pro její získání odebráno. Požadovanou kvalitu a složení výrobků mj. 
posuzuje a po jejím udělení kontroluje Státní zemědělská a potravinářská inspekce. 
 
Program udělování značek kvality je otevřen všem výrobcům potravin, splňujícím 
následující základní podmínky: 
- Výrobcem je fyzická nebo právnická osoba.  
- S přihláškou předloží technickou dokumentaci k danému výrobku, která bude 
obsahovat mj. parametry jakosti a zdravotní nezávadnosti, požadavky na základní 
surovinu, ze které je vyráběn.  
- Přihlášený výrobek musí splňovat požadavky zákona č. 110/1997 o potravinách a 
tabákových výrobcích.  
- Žadatel musí předložit certifikát ISO nebo certifikát systému kritických bodů.  
- Výrobce musí dodržovat pravidla správné výrobní a hygienické, případně 
zemědělské praxe.  
- Pokud jiná surovina nahrazuje základní (např. sója maso), je třeba tuto skutečnost 
uvést na obalu.  
- Držitel značky je povinen označit výrobek logem KLASA.“25  
 
Značka garantuje, že jsou nabízeny opravdu kvalitní a zdravotně nezávadné potraviny. 
Výrobky si tak získávají důvěru spotřebitelů a odběratelů.  Udržení si této důvěry je 
nezbytný předpoklad rozvoje potravinářství a zabezpečení konkurenceschopnosti 
v rámci trhů doma i v zahraničí. 
 
 
 
 
 
                                                 
25
 http://www.szif.cz/irj/portal/anonymous/pkp~klasa 
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4.4    Nejčastější formy podpory prodeje u dané společnosti 
Ochutnávky - organizování ochutnávek prodávaného zboží v supermarketech, 
na regionálních gastronomických   výstavách 
- představování nových produktů obchodním zástupcům v rámci pravidelných školení 
 
Slevy - ve větších prodejních sítích pořádá časově omezené akce zvýhodněných cen – 
např. nejčastější 2+1 zdarma 
- nabízí větší balení za výhodnou cenu 
 
Dárky - reklamní propisky, čepice, zapalovače, kuchařky apod. 
 
Veletrhy - firma se pravidelně účastní specializovaných potravinářských veletrhů, kde 
dochází k navazování nových obchodních vztahů 
- vystavované zboží je zde představováno potenciálním zákazníkům, a to včetně 
ochutnávek 
 
Reklama - ve spolupráci s prodejními řetězci jsou prováděny reklamní akce přímo 
na prodejnách 
⇒ vytisknou se reklamní letáky s uvedením přechodného snížení ceny (2+1 zdarma) 
- veškeré náklady spojené s výrobou letáků, s úpravou prodejní ceny se dělí 
mezi společnost a prodejce 
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5 Vstup na rakouský trh  
Každý vstup na zahraniční trh představuje krok, který firmě může pomoci v jejím 
rozvoji v budoucnosti. Právě mezinárodní prostředí a tvrdá konkurence dokonale 
prověří připravenost firmy a její možnost uplatnění v zahraničí. Rozhodnutí zda vstoupit 
na zvolený trh nebo ne, představuje pro vedení firmy nelehký úkol, který vyžaduje 
náročnou přípravu. Bez provedení důkladných analýz a bližšího seznámení se s trhem, 
by vstup na zahraniční trh představoval nejistou cestou, která by mohla vést k těžkému 
narušení, až zániku firmy, zvláště pak v případě, že by se jednalo o malou nebo střední 
firmu, jako je tomu u firmy Petr Hobža. Ovšem nesmí být zapomenuto na to, že odvaha 
a vůle podstoupit riziko můžou přinést patřičný efekt.  
 
5.1    Proč právě Rakousko? 
Rakousko je hospodářsky i politicky stabilním státem a investiční rizika jsou nízká. 
Zahraniční investoři mají rovné postavení s domácími firmami. Rizika nejsou ani tak 
v politické a právní oblasti, ale vzhledem k silné konkurenci, nákladům na založení a 
provoz firmy,  musí každý investor důkladně zvážit základní předpoklady pro budoucí 
úspěch své investice. 
 
„Rakousko prezentuje následující výhody pro podnikání: 
- jistotu 
- politickou a společenskou stabilitu  
- dalece nejnižší výpadky pracovní doby v důsledku stávek v Evropě  
- vysokou osobní bezpečnost atraktivní rámcové podmínky  
- dynamický hospodářský růst  
- nadprůměrnou kupní sílu rakouského spotřebitele  
- vysoce rozvinutou infrastrukturu, centrální polohu  
- geografickou blízkost k hospodářsky rostoucím zemím střední a východní 
Evropy  
- zkušenost již existujících cca 16.000 joint ventures mezi podniky 
z Rakouska a Evropy  
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- jako koordinační centrálu pro východní Evropu pro cca 1.000 
zahraničních firem  
- jako poskytovatele služeb s rozsáhlým know-how pro východní Evropu  
- nejvýkonnější letiště v prostoru střední a východní Evropy produktivitu  
- již desetiletí nejvyšší přírůstky produktivity v Evropě fundované vzdělání  
- vzdělání zaměřené na praxi jak v technickém, tak i obchodním směru  
- nejvyšší podíl na výdajích na vzdělání v Evropě  
- daňové výhody  
- nízké zdanění firem  
- atraktivní skupinové zdanění  
- rakouské daňové právo umožňuje dodatečně zmírnit daňové zatížení.“26 
 
Zahraničním firmám a investorům pomáhá při vstupu na rakouský trh Austrian Business 
Agency (ABA, www.aba.gv.at). Radí zahraničním investorům ve všech otázkách 
týkajících se lokality, informuje o hospodářském vývoji Rakouska sama také aktivně 
oslovuje potencionální investory. V důležitých otázkách podnikání poskytuje ABA 
investorům servis, který přesně potřebují, a to především při vyhledání lokality, 
v otázkách pracovního a daňového práva, ohledně subdodavatelských příležitostí, 
orientace v hospodářských branžích nebo nákladových faktorů.  
 
5.2    Nabídka zahraniční kanceláře v Rakousku 
„Služby zahraničních kanceláří CzechTrade, které mohou podle zadání a potřeb klienta 
zahrnovat např.:  
- zpracování základních charakteristik trhu  
(vývoj poptávky, trendy, struktura dovozu)  
- určení tržních segmentů a produktů  
(typy zákazníků, produktové řady)  
                                                 
26
 http://www.mzv.cz/wwwo/mzv/stat.asp?StaID={664EFCA5-CAEB-4981-AD42-3DC71F17F11A} 
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- analýza vlivu zahraničního prostředí  
(legislativa, daně, omezení zahraničního obchodu)  
- poskytnutí základních informací o konkurenci  
(konkurenční skupiny, síla značek, koncentrace, přístup k distribučním kanálům)  
- základní cenový průzkum pro cílový trh  
- monitoring veletrhů a výstav  
- zjištění technických překážek  
(předpisy, certifikace - vzdálené trhy)  
- návrh a možnosti překonání bariér vstupu na trh  
- doporučení pro přípravu vstupu a oponentura návrhu klienta pro vstup 
na zahraniční trh  
- a jiné dle individuálních potřeb klienta“27  
Jde o placené služby a  sazba činí 700 Kč (bez DPH) za 1 hodinu práce zahraniční 
kanceláře CzechTrade. Tyto služby jsou zpoplatněny, i když se jedná o vládní 
organizaci dotovanou státem. Důvodem je jistá ochrana CzechTradu před  podnikateli a 
obchodníky, kteří nemají vážný zájem exportovat a informace, které by zahraniční 
kancelář získala a zpracovala, by vůbec nevyužily. CzechTrade vychází z předpokladu, 
že když si firma za poskytnuté informace a služby zaplatí, tak jich využije a povede to 
k jejímu úspěšnému prosazení se v zahraničí. 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
27
 http://www.czechtrade.cz/Global?xml=/sluzby/detail_sluzby.xml&id_sluzba=32 
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5.3    Nejperspektivnější odvětví pro investice 
Při omezeních, které vyplývají pro zájemce z České republiky, existují možnosti 
investic zejména v těchto oblastech: 
- za perspektivní oblast pokládáme maloobchod, kde probíhá zajímavý 
vývoj - částečný odklon od hyper- a supermarketů a příklon jednak 
k diskontům, jednak k velkým nákupním centrům s obchody, což dává 
šanci i nezávislým prodejcům. Vlastní maloobchod, případně prodejní síť, 
je často i dobrou cestou k zákazníkovi, jestliže český výrobce nemůže 
prorazit do distribuce;  
 
Tab . 1: Rozdělení na trhu rakouských maloobchodů v %. 
BML / Rewe 32 
Spar 27 
Hofer 13 
ZEV Markant / ADEG 11 
Ostatní 17 
 
- oblast sociálních služeb dlouhodobě trpí převahou poptávky 
nad nabídkou a může rovněž nabídnout jisté možnosti;  
- velmi dynamicky rostoucím odvětvím jsou ekologické technologie, 
spojené s bydlením nebo výrobou energie; 
- Rakousko se vyvinulo k výkonnému a technologicky přednímu centru 
evropského automobilového průmyslu; 
- pro podniky z oblasti informačních technologií poskytuje Rakousko 
ideální rámcové podmínky s nejmodernější infrastrukturou, vysoce 
kvalifikovanými pracovními silami, mezinárodně uznávanými 
výzkumnými kapacitami i jedním z nejliberálnějších telekomunikačních 
trhů v Evropě;  
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- výkonnost ve strojírenství a při výstavbě různých zařízení je také 
příslibem. Progresivně se vyvíjejí zejména obory zemědělských strojů, 
technologie čerpadel, tiskových strojů i kolejových vozidel.  
- Rakouská strana upřednostňuje projekty v hospodářsky méně využitých 
oblastech a v příhraničních regionech.28 
 
5.4    Distribuční a prodejní kanály 
Potencionálními dovozci zboží do Rakouska jsou výrobní podniky, velkoobchody, 
nákupní centrály a specializované dovozní firmy. Většinou to jsou menší a střední 
podniky s omezenými finančními zdroji a často pracují s úvěry. To je důvod, proč 
požadují přesné dodržování sjednaných podmínek, termínů, parametrů a jakosti. 
Důležité místo v obchodní činnosti zaujímají výhradní dovozci, kteří dovážejí zboží od 
jediné nebo od několika málo firem stejného oboru. Výrobní spotřebitelé často dávají 
přednost nákupu od rakouských dovozců, protože je považují za spolehlivého garanta 
termínů, jakosti a za partnery, kteří dobře znají domácí zvyklosti. Některé naše firmy 
začínají v poslední době zakládat a využívat vlastních zastoupení v Rakousku, které zde 
pečují o jejich obchodní zájmy.29  
 
V praxi se využívají místní zástupci českými firmami sice často, ale nikoliv převážně. 
Řada našich velkých vývozců má své vlastní kanály nebo využívá vlastních zastoupení. 
Menší firmy si často rovněž najdou partnera, který zde jednak firmu zastupuje, pomáhá 
hledat další zákazníky a zprostředkovává tak také přímá jednání. 
 
Klasickou snahou české firmy, která v Rakousku začíná, je najít přímo odběratele a 
ušetřit tak v kalkulaci prodejní ceny marži importéra, eventuelně dealera (Händlera). 
Tato obchodní strategie, tedy vývoz bez zástupce, funguje úspěšně spíše u položek 
surovinového charakteru, (dříví, uhlí, železo, ocel), kde je však iniciativa obvykle na 
straně rakouského odběratele. Ten se snaží ušetřit na nákladech a najít přímější 
odbytové resp. nákupní cesty. Takovou cestu hledá například i takový kolos, jakým jsou 
                                                 
28
 http://www.mzv.cz/wwwo/mzv/stat.asp?StaID={664EFCA5-CAEB-4981-AD42-3DC71F17F11A} 
29
 http://www.mzv.cz/wwwo/mzv/stat.asp?StaID={664EFCA5-CAEB-4981-AD42-3DC71F17F11A} 
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Rakouské spolkové dráhy, kterému ve spolupráci s agenturou CzechTrade v tomto 
hledání nových dodavatelů asistujeme.30  
„Pro záměr trvale působit na trhu se však doporučuje přímé zpracování trhu, byť 
zpočátku i přes zástupce, importéra, distributora, ať na vlastní jméno nebo na provizi, 
s exkluzivitou nebo bez ní. Pravdou je, že náklady jsou zde vysoké a český vývozce je 
překvapen, že finální detailní ceny na rakouském trhu, po zahrnutí dopravného, 
skladného, marketingových nákladů, marží dovozce a dealera, DPH a dalších 
nákladových položek do kalkulace, jsou u běžného spotřebního zboží 3 až 4 násobkem 
jeho exportní ceny. V důsledku toho má český vývozce snahu obejít zástupce a dodat 
konečnému prodejci za lepší cenu. Tento postup však v řadě případů není možný a často 
také končívá nezaplacenou fakturou a sporem.“31  
 
5.4.1 Požadavky na propagaci, marketing, reklamu  
Co se týče marketingu,  je nutné připomenout, že rakouský trh je velice vyspělý, působí 
zde špičkové světové firmy a přístup na něj by měl být skutečně marketingový. 
V zásadě lze říci, pokud se chceme trvale usadit na rakouském trhu, tak je nutná správně 
a v přiměřeném objemu na zdejší poměry prováděná propagace a reklama výrobků, 
stejně jako marketingová příprava, podobně jako je tomu ve všech vyspělých trzích. 
 
 Náklady na propagaci jsou obecně v Rakousku vysoké a samozřejmě vyšší než v ČR, 
zejména v nejmasovějších mediích jako je televize a tisk. To je i jeden z důvodů, proč je 
o českých výrobcích v Rakousku málo slyšet. Dalším důvodem je skutečnost, že většina 
našich podniků není připravena, a snad i podceňuje důležitost propagace a reklamy 
na rakouském trhu. 
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 http://www.mzv.cz/wwwo/mzv/stat.asp?StaID={664EFCA5-CAEB-4981-AD42-3DC71F17F11A} 
31
 http://www.mzv.cz/wwwo/mzv/stat.asp?StaID={664EFCA5-CAEB-4981-AD42-3DC71F17F11A} 
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5.4.2 Způsoby řešení obchodních sporů 
U každého, zejména nového zákazníka, je důležitá opatrnost a prevence, i když rakouští 
partneři jsou spolehlivější a serióznější než v některých jiných zemích. Doporučuje se 
před uzavřením smlouvy prověřit partnera, smlouvu pečlivě naformulovat, prosadit 
český právní řád pro řešení případných sporů a místo příslušného soudu také v ČR, ale 
to je mnohdy velmi obtížné. Pro české firmy je to ale levnější a jednodušší řešení. 
Nicméně množí se případy insolvence rakouských partnerů a ověřením bonity partnera 
lze předejít mnohým nedorozuměním.  
 
5.4.3 Problémy a rizika místního trhu 
Po vstupu ČR do EU se již prakticky nevyskytují  problémy u obchodu se samotným 
zbožím, ale je evidentní že konkurence na trhu je velmi ostrá. Jedná se o saturovaný trh, 
zejména u spotřebního zboží. Proto je velmi důležité udělat průzkum trhu. Je zapotřebí 
si tento průzkum udělat v celém Rakousku - řada možností je také na západě a jihu 
země. 
 
Značným problémem a rizikem je pro občany a firmy z nových členských zemí 
přechodné období na volný pohyb pracovních sil. Proto při úvahách o proniknutí 
na rakouský trh je doporučeno zvážit možnosti, které poskytuje rakouský právní řád 
v této oblasti.  
 
5.4.4 Obvyklé platební podmínky, platební morálka 
Po zavedení EUR je mezi našimi a rakouskými firmami téměř výlučně prováděn 
platební styk v této měně. Používají se běžné platební podmínky v mezinárodním 
obchodě. Naše malé firmy a začínající exportéři prodávají často zboží s nekrytou 
splatností 1–2 měsíce, čehož je nutno se vyvarovat. 
 
Platební morálka rakouských firem je poměrně dobrá. Důležité je však vždy se předem 
zajistit řádným sepsáním smlouvy (předmět plnění, dodací lhůty, platební a dodací 
podmínky). Spory o neplacení často nevyplývají z nesolventnosti nebo neserióznosti 
odběratele, ale z nedorozumění a nepřesně dohodnutých podmínek. Před uzavřením 
smlouvy je důležité ověřit solventnost partnera u peněžního ústavu či specializované 
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agentury. Dále také začlenit doložky do smlouvy „výhrada vlastnictví" , která 
při případném konkurzním řízení dává přednostní právo na úhradu pohledávky. 
 
5.5    Zhodnocení možnosti firmy uplatnit se na rakouském trhu 
Výhody: 
- logistika – město Strážnice leží blízko hranic s Rakouskem, cca 60 km. 
Hlavní město Vídeň leží cca 100 km, kde leží centrální sklady řetězců, 
z čehož vyplývá, že nebude problém s dopravou výrobků 
do nejvzdálenějších míst v Rakousku. Důsledkem toho budou také nižší 
náklady na dopravu; 
- 60 - ti gramové balení – v Rakousku je většina výrobků prodávána 
ve větších baleních. Např. když bude zákazník v obchodě hledat „něco 
k zakousnutí“, tak si raději vybere 60- ti gramové balení, než velké 175- 
ti gramové balení, kterými se snaží oslovit široké spektrum zákazníků; 
- kvalita výrobku – většina slaných výrobků na rakouském trhu jsou 
chipsy, které prochází jinou výrobou, mají odlišnou chuť a vyšší obsah 
tuku 
- rodinný podnik – rakouští zákazníci mají raději tradiční výrobky 
od rodinných podniků,  
- nízká cena – ceny rakouských výrobků jsou oproti českým nadsazené, 
kvůli životní úrovni v zemi. V níže uvedené tabulce je uvedeno porovnání 
cen s rakouskými brambůrkami, v obchodním řetězci Billa.  
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Tab . 2: Porovnání cen Strážnických brambůrek s vybranými výrobky, které jsou 
prodávány v rakouském řetězci Billa 
 
Značka Gramáž Cena(EUR) Cena(KČ) Cena bez DPH 
Průměrná 
nákupní cena 
(marže 25%) 
Kellys sůl 175 1,59 43,99 39,59 29,69 
Kellys paprika 175 1,59 43,99 39,59 29,69 
Kellys 
kys.smetana 175 1,59 43,99 39,59 29,69 
Clever-
privátka 250 0,75 20,75 18,67 14,01 
Crunchips sůl 
light 175 1,69 46,75 42,08 31,56 
Crunchips 
paprika 175 1,69 46,75 42,08 31,56 
Průměr 175 1,63 45,09 40,58 30,44 
 
 
Strážnické brambůrky Cena za 1 g = 0,1739 Kč 
Značka Příchuť Gramáž (g) 
Nákupní cena 
za 60g(KČ) 
Nákupní cena 
za 60g (EUR) 
Prodejní 
cena(EUR) 
Strážnické brambůrky sůl 60 10,43 0,38 0,56 
Strážnické brambůrky česnek 60 10,43 0,38 0,56 
Strážnické brambůrky slanina 60 10,43 0,38 0,56 
 
V tabulce můžeme vidět, že by ceny byly při stejné gramáži téměř shodné. Ale 
pro zájemce, kteří hledají pouze něco menšího na zahnání hladu, je 60-ti gramové balení 
určitě výhodnější. I přesto by měla firma Petr Hobža  při vstupu na rakouský trh zvolit 
ceny nižší, jejichž kalkulace jsou uvedeny níže v tabulce. Doporučené ceny.   
 
 
 
 
Ceny Rakousko - Billa 
Kurz: 1 EUR = 27,665 DPH = 10% 
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Tab . 4: Doporučené ceny 
Měna Nákupní cena Cena s marží Celková cena (s DPH) 
KČ 10 13,33 14,81 
EUR 0,36 0,48 0,54 
KČ 9,5 12,67 14,07 
EUR 0,34 0,46 0,51 
KČ 9 12,00 13,33 
EUR 0,33 0,43 0,48 
KČ 8,5 11,33 12,59 
EUR 0,31 0,41 0,46 
 
 
Nevýhody 
- jazyková bariéra – problémy s jazykovou bariérou mohou vzniknout 
při komunikaci s rakouskými sklady. Při vyjednávání se zástupci řetězců 
by v dnešní době, kdy většina lidí pracující v oboru ovládají alespoň 
angličtinu, neměl být větší problém; 
- neznalost Strážnických brambůrek v Rakousku – v důsledku neznalosti 
výrobku by bylo vhodné tomu předejít vhodnou marketingovou strategií a 
dopředu zákazníky seznámit s tím, že na trh přijde nový výrobek, svým 
způsobem je navnadit, aby měli na výrobek chuť; 
- rozdílné právní a daňové předpisy; 
- rozdílné potravinářské normy – výrobek musí splňovat jak normy EU, tak 
Rakouska. I když po vstupu do Schengenského prostoru jsou tyhle normy 
usnadňovány; 
- špatný pohled rakouských občanů na české výrobky. 
 
Vstup na rakouský trh by měl probíhat přes přímou komunikaci s rakouskými 
obchodními řetězci. Firma často dostává nabídky od českých manažerů řetězců 
na možnost expanze výrobku a právě přes ně by měli dostat kontakty na manažery 
rakouské. 
Po dohodě s rakouskými zástupci by následovalo vyplnění logistických karet, 
ve kterých by se s nimi firma Petr Hobža dohodla na způsobu a množství přepravy. 
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Při domluvě o cenách by měla firma využít měnového forvardu, které by vedlo 
ke stanovení fixního kurzu. Z toho by vzhledem ke stále sílící Koruně měla plynout 
určitý výhoda. 
Takhle by to firma chtěla praktikovat přibližně první tři roky působení na trhu a 
podle uchycení výrobku by potom dále hledala co nejvhodnější řešení dalšího prodeje. 
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6 Závěr 
V dnešní době mají malé a střední podniky v české ekonomice, která má vzrůstající 
tendenci, důležitou roli a významně se podílejí na zahraničních ekonomických 
aktivitách České republiky. 
 
Firma Petr Hobža nabízí svým zákazníkům klasické neblanšírované bramborové 
lupínky s vysokou kvalitou a čtrnáctiletou tradicí. Aby se její výrobek uplatnil 
na zahraničním trhu, je nutné znát důkladně jeho trh, je nutné zvolit vhodnou exportní 
strategii a vhodně vybrat distribuční partnery. Musí samozřejmě splňovat podmínky, 
kterými jsou kvalita výrobku a jeho odlišnost od výrobků nabízených na daném trhu. 
 
Kvalita a odlišnost je pro firmu Petr Hobža velkou výhodou, protože se na rakouském 
trhu prodávají převážně chipsy, které mají vyšší obsah tuku a nižší kvalitu a výrobek 
typu Strážnické brambůrky zde není. 
 
Co se týče distribuční strategie, tak je pro firmu nejvhodnější, a zároveň taky 
nejjednodušší, přímá cesta přes rakouské řetězce, ke kterým se dostane přes zástupce 
řetězců, které působí i na českém trhu. Firma si ovšem bude muset poradit s jazykovou 
bariérou a mnohými daňovými a právními předpisy.  
 
Majitel firmy musí zvážit spoustu možností a komplikací, které se mohou při začínání 
exportu vyskytnout.  S tím by si ale měla poradit, protože na českém trhu také začínala 
jak se říká „od nuly“ a dokázala se prosadit, dále se rozvíjí a za tu dobu nasbírala 
spoustu potřebných zkušeností. 
 
Firma Petr Hobža nabízí kvalitní a chutný výrobek, který již má na českém trhu pevné 
postavení a pokud použije správnou formu vstupu na zahraniční trh a zároveň správně 
naloží s dostupnými možnostmi, jak podpořit export svého výrobku, tak má velkou 
šanci uchytit se na rakouském trhu. 
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PŘÍLOHY 
 
Příloha č. 1: Strážnické brambůrky 
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Příloha č. 2: Moravské brambůrky 
 
 
 
 
 
 
